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Psycho-fysiologische
technieken om effecten
van reclame te meten
doen volgens de auteur,
dr. Th. M. M. Verhallen,
de laatste tijd enorm






methoden. In een artikel
dat begint op pag. 50,
laat drs. P. Schweitzer
enige kritische geluiden
horen over dit soort
metingen.
Psychofysiologische technieken om
effecten van reclame te meten blijken
recentelijk zeer in de belangstelling
te staan. Reclamemensen, markton-
derzoekers en voorlichters tonen een
hernieuwde interesse in huidweer-
stands- oogbewegings- en tachistos-
copisch onderzoek. Dit blijkens pu-
bliciteit rond het aanbod van nieuwe
technieken door marktonderzoekbu-
ro's (bijv. het ISK en het ISEO), re-
centelijk verschenen adviesrappor-
ten over nieuwe ontwikkelingen op
dit gebied (van Raaij (1984) i.o.v. de
VEA; Verhallen (1985) (i.o.v. de
RVD) en studenten (economische
psychologie of HEAO) die stages
daaraan besteden. Het is zelfs zo dat
de scriptie die ik als student psycholo-
gie in 1972 heb geschreven over huid-
weerstandsmetingen bij reclame-on-
derzoek (Verhallen, 1972), alhoewel
met up-to-date, na jaren in de kast te
hebben gestaan ineens weer gevraagd
wordt.
Deze hernieuwde belangstelling kan
niet verklaard worden uit plotselinge
nieuwe technische ontwikkelingen op
dit gebied. Het is mogelijk dat de hui-
dige aandacht gevoed wordt door de
idee dat het voor de praktijk van het
reclame-onderzoek toepasbare me-
thoden betreffen. Het is wel te hopen
Tabel 1. Effectmetingen per communicatiefase
dat de belangstelling voor 'appara-
ten' gepaard wordt aan interesse voor
de werking van reclame, het reclame-
proces. Alleen dan kan het gebruik
van apparatuur bijdragen aan een in-
zicht in het effect van reclame.
Van Raaij (1984) introduceert een
model waarin de werking van recla-
me beschreven wordt. Een variant
daarop is in de linkerkolom van tabel
l weergegeven. Daarbij is de oor-
spronkelijke eerste fase in van
Raaij's model (zintuigelijke code-
ring) vervangen door 'aandacht' als
eerste reclame-effect-criterium.
Psychofysiologische metingen komen
daarbij in fase l maar vooral in fase 2
voor.
In de rechterkolom van tabel l zijn al-
gemene effectmetingen per commu-
nicatiefase weergegeven. We zullen
om een korte achtergrondschets te
geven van het gebruik van fysiologi-
sche methoden bij reclame-onder-
zoek, kort stilstaan bij effectmetin-
gen welke betrekking hebben op de
eerste drie fasen.
1. Attentie/aandacht
Een drietal effectmetingen zijn on-
derscheiden:
— opvallendheid is de mate waarin
een communicatie-uiting de initiële


































Tijdschrift i oor Marketing juni 1985 pas> 40
at meten van reclame-effecten
aandacht trekt. Opvallendheid is de
stimulus-karaktenstiek, de initiële
aandacht de response;
— doorgezette aandacht dient opge-
vat te worden als de mate waarin de
aandacht vastgehouden wordt over
een bepaalde tijdsperiode;
— interesse geeft aan de bereidheid
van de persoon om zijn of haar aan-
dacht te vestigen op een communica-
tie-uiting.
2. Primair Affect





Intensiteit geeft weer de sterkte van
de arousal, de mate van activatie of
opwinding die door een communica-
tie-uiting veroorzaakt wordt bij de
ontvanger. Deze opwinding kan een
positieve of negatieve richting heb-
ben, gunstig of ongunstig zijn, als po-
sitieve of negatieve emotie ervaren
worden. De kwaliteit of inhoud van
de affectieve reactie geven de varië-
teit van de emotionele ervaringen
weer. Izard (1977) onderscheidt een
tiental 'basis-emoties'; interesse,
vreugde, verrassing, wanhoop, angst,
walging, minachting, vrees, schaamte
en schuldgevoel. De meeste emoties
zijn samenstelling van twee of meer
van deze basisemoties.
3. Cognitief effect
De traditionele cognitieve respons is
de impact meting, dat is de spontane
en geholpen herinnering. De mate
waarin een boodschap de kennis en
de beliefs van de ontvanger beïn-
vloed, kan uitgedrukt worden in aan-
tallen nieuwe dan wel veranderende
beliefs of in soorten gevoerde of toe-
gevoegde beliefs. Hier zijn drie soor-





Relationele beliefs hebben betrekking
op de bewustwording (awareness) dat
iets bestaat, dat een eigenschap van
een boodschap gerelateerd, betrok-
ken, kan worden op de eigen leefwe-
reld. Een voorbeeld is het bij voor-
lichting over energiebesparing erop
attenderen dat een centrale verwar-
mingsinstallatie een waakvlam kent
die energie verbruikt en die afgezet
kan worden.
Een evoked set betreft de verzame-
ling van in aanmerking komende al-
ternatieven: handelingen of merken.
Dit vormt als het ware de neerslag
van mogelijkheden waarvan het indi-
vidu zich bewust is dat ze voor de
eigen situatie in aanmerking komen
(vergelijk met de shortlist).
Evaluatieve beliefs zijn kennisele-
menten die betrekking hebben op het
object of de boodschap die geëvalu-
eerd wordt. De bekende Likert-
schaalitems (Ik vind dat A is X) beho-
ren tot deze klasse. Inhoudelijk is
hier onderscheid gemaakt naar ken-
nis, dat is het aantal, soort en struc-
tuur van intrinsieke beliefs en naar
imago, waar de beliefs betrekking
hebben op persoonlijke waarde-ex-
pressie.
Normatieve beliefs betreffen een
doorgaans vergeten klasse van beliefs
waarin de kennis en opvatting om-
trent de sociale, normatieve aan-
vaardbaarheid van een berichtge-
ving, handelingswijze zoals gezien
door het individu, vervat ligt. Ten-
slotte kunnen beliefs betrekking heb-
ben op de passendheid bij het eigen of
ideaal zelfbeeld.
De vierde en volgende fasen in het
communicatieprocesmodel, het se-
cundaire affect, de intentie, het ge-
drag en de gedragsevaiuatie vallen
buiten het bestek van dit artikel.
Voor een recent overzicht van theo-
retische ontwikkelingen op dit gebied
zie Verhallen en Van Raaij, 1985. In
het vervolg zullen we ons verder be-
perken tot fysiologische technieken
en apparatuur om aandacht en pri-
mair effect te meten.
1. Technieken van aandachtmeting
Hieronder zijn de (gangbare) metho-
den en technieken om attentie, aan-
dacht te meten weergegeven (tabel 2).
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isdame-efieüten
Een korte typering van technieken van
aandachtmeting
Tachistoscoop
De tachistoscoop is een apparaat dat
een zeer korte presentatie van een
boodschap mogelijk maakt (in milli-
seconden). Onmiddellijk na deze
korte presentatie wordt een reactie
gevraagd.
Oogbewegingsregistratie
Met behulp van oogbewegingsregis-
tratie kan men nagaan, welke ele-
menten van de boodschap het eerste
worden waargenomen, en hoe de
volgorde en duur van de informatie-
verwerking verloopt.
Telpex
Telpex is een gesimuleerde rijtest
met reclame 'langs de weg'.
Bluren C A AT
Blur is een kijker met helderheidsin-
stelling. GAAT (Controlled Ad
Awaraness Test) werkt eveneens met
de helderheidsinstelling van films of
advertenties welke geprojecteerd
worden (Keswick en Corey, 1961).
Binoculaire rivalry
Hierbij worden twee beelden aan bei-
de ogen aangeboden.
Vista
Een stimulus wordt gepresenteerd in
de vorm van een advertentie. Expo-
sure interval, verlichting en schijnba-
re afstand kunnen gecontroleerd
worden. Daarbij kan het apparaat
twee rivaliserende stimuli aan beide
ogen afzonderlijk aanbieden voor
een 'binoculaire rivalry techniek'.
Conpaad
Dit is een apparaat waarbij de per-
soon door middel van het trappen op
een pedaal de helderheid van een
beeld kan instellen. Gebaseerd op
operante conditionering.
Onderzoek met betrekking tot het me-
ten van aandacht
Bovenstaande technieken zijn in een








Vista, Binoculaire rivalry techniek, Conpaad,
Oogbeweging.
Oogbewegingsregistratie, Vista, Conpaad.
metingen te onderscheiden: de zicht-
baarheidsmetingen, de tachistosco-
pie en de oogbewegingsregistratie. '
Bij de zichtbaarheidsmetingen, zoals
Blur, CAAT, Vista en Conpaad wor-
den helderheid en scherpte-instelling
van aangeboden stimulusmateriaal
gevarieerd. Wanneer de stimulusaan-
bieding door de proefleider gecontro-
leerd wordt in de afhankelijke varia-
bele in dit type onderzoek de herken-
ning of initiële aandacht. Dit is met
name het geval bij Blur, CAAT, Vi-
sta en Telpex. Wanneer de proefper-
soon de helderheids- en scherpte-in-
stelling van het aangeboden stimulus-
materiaal kan beïnvloeden, zoals bij
Conpaad, wordt doorgezette aan-
dacht en interesse gemeten. De lite-
ratuur op dit gebied bestaat voorna-
melijk uit Amerikaans commercieel,
reclame-onderzoek uit de zestiger ja-
ren. (Zie voor een overzicht Blac-
kwell e.a., 1970). In modernere liter-
atuuroverzichten (bijv. Hossinger,
1982) ontbreekt deze groep van tech-
nieken doorgaans. We zouden daar-
uit af kunnen leiden dat de tachistos-
copie en de oogbewegingsregistratie




toegepaste settings, zoals markt-, re-
clame- en voorlichtingsonderzoek
vooral gebruikt voor herkenningsme-
tingen. De betrouwbaarheid en de
DEHIND THE MIRKOR
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gevoeligheid van meting is met de ta-
chistoscoop geen probleem. Wan-
neer de opvallendheid of duidelijk-
heid van een stimulus gepoogd wordt
te meten kan dit met korte expositie-
tijden (enkele milliseconden) (Hera,
1978). Een vergelijkende studie van
de uitkomsten met zichbaarheidsme-
tingen (Blur e.d.) ontbreekt. Een ex-
terne, predictieve validiteitsinschat-
ting kan dan ook moeilijk gegeven
worden (Hossinger, 1982, p. 133
e.v.).
Wanneer gebruik gemaakt wordt van
'Tachistoscopie Pattern Masking'
(TPM) kan de tachistoscoop gehan-
teerd worden voor de meting van het
primaire affect. (Zoon, 1984). Daar
zullen we verderop terugkomen.
Oogbewegingsregistratie
Oogbewegingsregistratie is een tech-
niek die sterk in opkomst is bij beslis-
singsonderzoek (Russo, 1978) en
lees- en reclame-onderzoek (Baron,
1980; Witt, 1977). In consumenten-
beslissingsonderzoek is enige valida-
tie gepleegd (Van Raaij, 1977; Rus-
so, 1978) in de pre-test contex nauwe-
lijks. (Hossinger, 1982).
Informatie over blikrichting als indi-
cator voor aandacht heeft construct-
validiteit. De verwerking van bli-
krichting informatie kan door middel
van indicatoren als fixatie-tijd, aan-
tallen fixaties e.d. plaats vinden. Een
directe processing en analyse is nog
niet mogelijk. Er zijn overigens oog-
bewegingscamera's in de handel wel-
ke draagbaar zijn.
Oogbewegingsregistratie blijft bij de
meeste apparatuur overigens moei-
lijk bij brildragers.
Voor pre-test onderzoek lijkt oogbe-
wegingsregistratie veelbelovend.
Verdere methodologische ontwikke-
ling teneinde een duidelijk inzicht te
krijgen in haar validiteit is echter
noodzakelijk. (Hossinger, 1982, p.
135). Met name de invloed van geluid
bij T.V.-kijkgedrag verdient aan-
dacht (Baron, 1980, p. 279).
2. Primaire affect-metingen
Primair affect of activatie wordt ook
wel aangeduid als arousal, altertheid
Dr. Th. M. M. Ver-
hallen is als weten-
schappelijk hoofd-
medewerker werk-





promoveerde op onderzoek naar schaarste
en economisch gedrag en publiceerde m tal
van tijdschriften over consumentengedrag,
methode van onderzoek en recentelijk
vooral over attitude-gedragsmodellen.
of gespannenheid. Activatie wordt
opgewekt door de stimulering van het
reticulaire systeem (reticular activa-
tion system: RAS). Het RAS bestaat
uit de 'formatio reticularis' welke bij
de hersenstam is geloceerd. Het RAS
kan, figuurlijk gesproken, gezien
worden als de wekker van andere
hersenfuncties in de hersenschors.
Arousal kan op verschillende wijzen
gemeten worden: via huidweerstand,
hartslag, bèta-ritme van het e.e.g.
Deze worden hiernavolgend om-
schreven.
Korte beschrijving van de primaire af-
fect-metingen
De navolgende korte beschrijvingen
zijn gedeeltelijk ontleend aan Van
Raaij (1984) en aan Verhallen en Vo-
gel (1983).
De electrodermografie (EDG) of me-
ting van de galvanische huidweer-
stand registreert een vermindering
van de electrische huidweerstand als
gevolg van opwinding (arousal). De
huidweerstand wordt gemeten via
electroden aan de binnenzijde van de
handen. De EDG registreert de acti-
viteit van het perifere zenuwstelsel.
Electroencefalografie (EEG) is de
meting van hersenactiviteiten, dat wil
zeggen signalen die uit de hersenen
komen in de vorm van minuscule
electrische stroompjes die met be-
hulp van de op de schedel geplakte
electroden worden gemeten. De
EEG registreert de activiteit van het
centrale zenuwstelsel.
Pupilverwijding en vernauwing van
het oog kan fotografisch worden vast-
gelegd. Pupilverwijding treedt op bij
een toestand van opwijding (arou-
sal).
Toonhoogte-analyse (voice pitch) van
de stem omvat het meten van fre-
quenties van de stem, vrijwel onhoor-
baar in normale situaties. Micro-tre-
mor duidt op opwinding (arousal).
Plethysmografie betreft veranderin-
gen van de bloedvaten, waardoor er
meer of minder bloed door een be-
paald lichaamsdeel gaat stromen in
emotieverwekkende situaties, bij-
voorbeeld blozen of bleek worden.
Thermografie is het meten van de
huidtemperatuur van het gezicht met
behulp van een infra-rood camera.
Electromyografie (EMG) is de me-
ting van spierspanning of spieractivi-
teit, bijvoorbeeld van gezichtsspie-
ren.
De frequentie van de hartslag corres-
pondeert met emotie, in de zin dat
een versnelde hartslag duidt op op-
winding (arousal). De hartfrequentie
wordt gemeten met behulp van elec-
troden op de borstkas. Dit wordt ook
wel electrocardiografie (ECG) ge-
noemd.
De traditionele fysiologische metin-
gen (EDG, EEG, EMG, ECG) ver-
eisen een lichamelijk contact door
middel van electroden die op de huid
worden aangebracht. Bij de moder-
nere fysiologische metingen (pupil-
verwijding, toonhoogte-analyse,
thermografie) zijn registraties zonder
lichamelijk contact mogelijk. Deze
technieken zijn in ontwikkeling, zo-
dat mogelijk over enkele jaren deze
metingen kunnen worden uitgevoerd
zonder een 'normale' reclamecon-
frontatie al te zeer te verstoren.
Tachistoscopie. Tachistoscopisch pa-
troonmaskering is een techniek waar-
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bij de persoon direct na de blootstel-
ling aan een stimulus een tweede sti-
mulus tachistoscopisch aangeboden
krijgt als maskering van de eerste sti-
mulus. Onderzoek (o.a. Allport,
1977) toont aan dat in en dergelijk si-
tuatie affectief op de eerste stimulus
gereageerd wordt zonder dat een cog-
nitieve verwerking (herkenning)
plaatsvindt. Een mogelijkheid om op
betrekkelijk eenvoudige wijze pri-
mair affect te meten. Verdere valide-
ring is dan echter zeker gewenst. Een
ander type gebruik van de tachistos-
coop wordt in Nederland door Zwaga
gepropageerd. Na de tachistoscopi-
sche aanbieding van een advertentie
wordt de proefpersoon gevraagd in
een tekening een voorstelling te ma-
ken van het getoonde. Deze combi-
natie-methode biedt perspectief
maar dient verder ontwikkelt en ge-
valideerd te worden (nog geen publi-
caties beschikbaar).
Classificatie door middel van visuele
patronen is een methode, waarbij de
intensiteit van de primaire affectieve
reactie wordt vastgesteld door een
kleur of grafisch patroon aan de emo-
tie toe te kennen.
De programma-analysator is een me-
thode, waarbij tijdens het bekijken
van een commercial of het doorbla-
deren van een tijdschrift de plezierige
en onplezierige affectieve reacties
worden vastgesteld zonder het 'pro-
gramma' te onderbreken of te versto-
ren. De respondenten drukken op
een knop of bewegen een handle,
wanneer ze een onderdeel van het
'programma' plezierig of onplezierig
vinden. Door direct computerver-
werking ontstaat een reactieprofiel
voor het 'programma' (commercial,
muziek).
De subjectieve beoordeling omvat alle
meetmethoden, waarbij responden-
ten hun/haar affectieve reacties uit-
drukken door middel van het invullen
van een beoordelingsschaal, een
magnitudeschaal of beeldschaal.
In het algemeen geldt dat met behulp
van psychofysiologische apparatuur
alleen de intensiteit van een primaire
affectieve reactie vastgelegd kan wor-
den. De richting en kwaliteit of in-
houd van de affectieve reactie dient
in praktische toepassingssituaties be-
paald te worden door middel van
'verbale' technieken en subjectieve
beoordelingsschalen.
Onderzoek met betrekking tot tech-
nieken van primair affect meting
Het gebruik van fysiologische affect
metingen is bij voorlichtingsonder-
zoek (communication research) be-
perkt. Weinstein e.a. (1980, 1982,
1984) toont aan, dat het bèta-ritme
van het e.e,g. een goede indicator is
voor betrokkenheid bij tijdschrift- en
televisiereclame. VOPAN, Voice
Pitch Analysis, wordt door Brickman
(1980) beschreven als een betere
voorspeller voor het koopgedrag dan
traditionele verbale koopintentieme-
tingen.
Beide voornoemde methoden heb-
ben echter nog nauwelijks ingang ge-
vonden in markt- en voorlichtingson-
derzoek. De hoge investeringen in
apparatuur alsook de specifieke (met
name bij e.e.g.'s) kennis, nodig voor
de output-interpretatie zal daar niet
vreemd aan zijn.
Pupildillettatie is met name onder-
zocht door Krugman (1965, 1968).
Een specifiek probleem bij deze me-
thode is de gevoeligheid voor ver-
schillen in belichting van de aangebo-
den stimuli.
Huidweerstandsonderzoek is duide-
lijk de populairste techniek voor
communicatie-onderzoek. De proef-
schriften van Barg (1977) en Hera
(1978), beide uit de 'Saarbrücker
school', onderschrijven dit. De exter-
ne validiteit van huidweerstandsme-
tingen is goed (Hossinger, 1982).
Specifieke meetproblemen zoals la-
tentietijden, reactieschaling verdie-
nen aandacht (zie bijvoorbeeld Hera,
1978, p. 90-100), ze zijn echter be-
kend en overkoombaar. Parameter
constructie is daarbij in de literatuur
beschreven (halfwaarde-tijd, ampli-
tude e.d., Kroeber-Riel, 1979).
De overige genoemde apparatuur-
gebonden technieken verkeren nog
in het ontwikkelingsstadium. Voor
toepassingsgeoriënteerd onderzoek
zullen verdere ontwikkelingen daar-
omtrent afgewacht dienen te worden.
Tot slot
Uit het globale overzicht wat hier ge-
geven is over psychofysiologische
methoden moge duidelijk zijn dat
voor het meten van aandacht en een
primaire effectieve reaktie er bruik-
bare methoden voorhanden zijn. Met
name de tachistoscoop en de oogbe-
wegingscamera (voor stilstaande
beelden, advertenties) en de hui-
dweerstandsmeting (vooral voor be-
wegende beelden, reclamespots) zijn
veelvuldig gebruikt. Andere metho-
des zoals het e.e.g., de toonhoogte-
analyse, pupildilettatie e.d. vragen
(nog) meer specifieke deskundigheid
en apparatuur bij reclame-onder-
zoek. Het is bij het gebruik van psy-
chofysiologische metingen wel aan te
bevelen een combinatie met verbale
metingen (bijv. schalen) te gebrui-
ken._________________
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